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В работе были рассмотрены способы продвижения строящихся 
объектов недвижимости и услуг на примере нескольких организа-
ций-застройщиков. Выделены основные способы продвижения, вы-
браны критерии и проведен сравнительный анализ активности ис-
следуемых организаций-застройщиков по продвижению своего объ-
екта. На основе анализа сделаны определенные выводы.  
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The paper considered the ways of promotion of real estate and ser-
vices under construction on the example of several organizations-devel-
opers. The main ways of promotion are highlighted, the criteria are se-
lected and a comparative analysis of the activity of the studied organiza-
tions-developers to promote their object is carried out. On the basis of 
the analysis certain conclusions are made. 





Недвижимое имущество как товар – это объект сделок, который 
удовлетворяет различные потребности и имеет определенные харак-
теристики. Причем любой объект недвижимости существует в един-
стве физических, экономических, социальных и правовых свойств. 
[1] Маркетинг на рынке первичной недвижимости можно рассматри-
вать как совокупность действий, которые сперва направлены на изу-
чение предпочтений потребителей, исходя из чего формируется то-
вар, востребованный рынком, то есть проектируется и осуществля-
ется строительство объекта, и одновременно идет продвижение этого 
товара. Причем продвижение происходит исходя из особенностей са-
мого товара, в частности: 
- полезности - способность недвижимости удовлетворять потреб-
ности владельца именно в данном месте и в течение соответствую-
щего времени. Соответственно необходимо для продвижения объ-
екта строительства учитывать предпочтения потенциальных потре-
бителей, ориентируясь на свою целевую группу; 
- неподвижности, что означает неспособность недвижимости пе-
реместиться к покупателю, а как раз наоборот. Значит и позициони-
рование объекта строительства отталкивается в первую очередь от 
своего местоположения, наличия рядом развитой инфраструктуры, 
парковой зоны и другое; 
- уникальности каждого объекта, так как определяется наличием 
совокупности характеристик, не воспроизводимых на ином объекте 
(местоположение, размер, время постройки и другие), а соответ-




- длительности использования, что делает возможным создание 
различных интересов к недвижимости, в том числе как к источнику 
дохода или как к объекту потребления; 
- длительности создания, что с одной стороны позволяет продви-
гать товар на протяжении всего периода строительства, а с другой 
стороны, покупатели видят конечный продукт лишь после ввода объ-
екта в эксплуатацию; 
- дороговизна, что с одной стороны повышает инвестиционную 
привлекательность, а с другой – более детальное изучение потреби-
телями характеристик приобретаемого товара; 
- недвижимость может являться товаром в любой момент своего 
существования, т.е. наблюдается количественное несовпадение каче-
ственных характеристик недвижимости как объекта и недвижимости 
как товара. Если принять, что объектом является законченное строи-
тельством здание (сооружение), то в одном физическом объекте мо-
жет содержаться множество товаров различной модификации. 
Например, многоэтажный жилой дом имеет первый этаж, который 
занимает нежилое помещение (магазин, аптека и т. д.) со своим функ-
циональным назначением [1]. Соответственно, исходя из вида прода-
ваемого объекта недвижимости, меняются и подходы маркетинга.  
В связи с тем, что в настоящее время все чаще потенциальные по-
купатели начинают в первую очередь искать то, что они желают при-
обрести, в глобальной сети Интернет, то в рамках данной статьи мы 
рассмотрим способы продвижения на рынке жилой недвижимости 
именно в сети Интернет на примере пяти крупных организаций-за-
стройщиков: ООО «ТАПАС», ОАО «МАПИД», ОДО «Айрон», ООО 
«Дана Холдингс», ООО «Астодевелопмент» [2, 3, 4, 5, 6]. Все орга-
низации активны в интернете и по-разному используют интернет-
маркетинг: кто-то для привлечения трафика исключительно на сайте, 
кто-то для роста уровня узнаваемости и доверия к ним. Сравнивая, 
попытаемся разобраться, кто продвигает свою организацию и строя-
щиеся объекты в интернете активнее, и, чей веб-сайт является при-
мером простоты и удобства в использовании для потенциальных по-
купателей. Анализ производился на основе официальных веб-сайтов 





РЕЗУЛЬТАТЫ И ИХ ОБСУЖДЕНИЕ 
 
В рамках продвижения себя и своего товара можно осуществлять 
любой способ агитации, предоставления информации и убеждения. 
В частности, можно проводить выставочные и аукционные меропри-
ятия, публичные и неформальные выступления, консультировать, 
печатать продукцию (проспекты, каталоги, плакаты и т.д.), предла-
гать скидки в случае, например, единовременного внесения денеж-
ных средств, и другие. Но в любом случае потенциальный покупа-
тель, имея хоть какие-то данные о застройщике, увидев или даже 
прочитав на паспорте строящегося объекта название застройщика, 
чаще всего находит его сайт в Интернете, чтобы получить еще 
больше информации о тех объектах, которые он реализует сейчас 
или уже реализовал. Сегодня веб-сайт – это неотъемлемый инструмент 
привлечения покупателей и лицо организации, где предоставляется 
вся необходимая информация потенциальным клиентам, что, в ка-
кое-то мере, также автоматизирует работу отдела продаж. На наш 
взгляд, главные преимущества наличия веб-сайта: 
 «онлайн-офис» 24 часа в сутки, 7 дней в неделю, где мгновенно 
можно посмотреть хотя бы базовую информацию о существующие 
проектах; 
 если сайт современный, используются новейшие технологии, 
то он может самостоятельно привлекать потенциальных клиентов и 
тем самым увеличивать количество продаж, а также демонстриро-
вать имидж организации (его отсутствии, скорее, вызовет насторо-
женность и недоверие); 
 благодаря сайту можно представить визуализацию реализуе-
мых проектов, ход строительства, ответы на самые популярные во-
просы своих клиентов, что повышает информированность пользова-
телей и снижает количество вопросов при последующих коммуника-
циях).  
Однако, не смотря на преимущества, которые предоставляются 
при наличии сайта и должном его ведении, далеко не все организа-
ции уделяют этому должного внимания. В своей работе мы решили 
проанализировать веб-сайты, социальные сети и активность в интер-




Критерии, которые мы оценивали при проверке качества продви-
жения организации-застройщика в интернете, следующие: 
1. Поисковое продвижение. Переходы по рекламным объявле-
ниям не гарантируют, что к застройщикам будет проявлен должный 
интерес. В такой ситуации на первый план выходят именно работы 
по поисковому продвижению – попадание сайта на верхние строчки 
поисковых систем, например, Яндекса и Google. На многочисленных 
сайтах мы обнаружили совершенно разные рейтинги организаций-
застройщиков. И все же на одном из самых популярных сайтов по 
поиску строительных организаций Korter.by на верхних строчках 
находился ООО «ТАПАС». 
2. Персонализация застройщика. Покупателям важно показывать 
реальных людей – сотрудников организации, с указанием их квали-
фикации, опыта работы, участия в конференциях и т.д. Хороший 
пример – компания ООО «Астодевелопмент». На официальном сайте 
этого застройщика мы нашли информацию о целях и ценностях ор-
ганизации, а также представлена биография сотрудников.  
3. Экспертные статьи в интернете. В сфере недвижимости осо-
бенно ценится экспертный контент, поэтому полезно размещать на 
сайте аналитические материалы. Подобная информация стимулирует 
интерес к предложениям с организаций и помогает вывести веб-сайт 
на более высокий уровень. Данный критерий мы не нашли ни на од-
ном веб-сайте изучаемых нами организаций-застройщиков. 
4. Наличие мобильной версии сайта. Мобильная версия сайта - 
один из самых важных критериев для потенциальных покупателей, 
так как часто пользователям удобнее заходить на страницу с мобиль-
ных устройств (смартфонов, планшетов). Главными критериями ка-
чества являются скорость загрузки и удобство работы. Мобильные 
ресурсы представлены у всех сравниваемых компаний и в полной 
мере соответствуют ожиданиям пользователей. 
5. Графический контент на сайте. Застройщикам необходимо 
публиковать фото и видео завершенных проектов, фотоотчеты хода 
строительных работ. Информация о предлагаемых вариантах строя-
щихся квартирах должна быть максимально полной и подробной, же-
лательно - с изображением планировки или возможных дизайн-работ 
в отделке. Компания ООО «Астодевелопмент» создает отдельный 
сайт для каждого проекта, на котором есть фото- и видеоотчеты, а 
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также потенциальный покупатель может совершить виртуальную 
прогулку по интересующим объектам и посмотреть на все этапы 
строительства в онлайн-режиме. 
6. Юзабилити сайта (удобство и простота использования) – рас-
сматривалась нами как наличие: актуальных цен на предлагаемые 
объекты недвижимости, калькулятора расчета стоимости жилья, 
карты районов и их инфраструктуры. Важно, чтобы на сайте были 
актуальные цены на предлагаемую недвижимость. Также следует 
разместить простой и удобный калькулятор расчета стоимости жилья 
(услуг компании), фото и планировки объектов. Чтобы выделиться и 
перехватить внимание пользователей, нужно предусмотреть карты 
районов, представить описание их инфраструктуры, сделать визуа-
лизацию квартир и офисов. В таблице 1 показано наличие или отсут-
ствия того или иного критерия в рамках юзабилити веб-сайтов изу-
чаемых нами застройщиков. 
 













































































Есть Нет Есть Есть Нет 
Инфраструктура 
районов 
Нет Есть Есть Есть Есть 
Калькулятор 
расчета стоимости  
Нет Нет Нет Есть Нет 
Планировка 
объектов 
Нет Есть Есть Есть Есть 
Примечание: разработка авторов; Есть/Нет – наличие критерия на сайте. 
 
Можно заметить, что по всем критериям выделяется ООО «Дана 
Холдингс» - наличие всех критериев и прогулки в 360 градусов по 
выбранному району. А вот информации на официальном сайте ОАО 
«МАПИД» представлено наоборот исключительно мало, что делает 
его менее конкурентоспособным в интернет-пространстве. У ОДО 
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«Айрон» и ООО «Астодевелопмент» юзабилити на хорошем уровне, 
однако у них отсутствует калькулятор расчета стоимости. 
7. Наличие отзывов на сайте клиентов застройщика. Чем 
больше положительных отзывов о строительной организации на раз-
ных площадках, включая веб-сайт, тем лучше для бизнеса. Отзывы 
также необходимо размещать и в официальных аккаунтах застрой-
щиков в социальных сетях в разных форматах: письменные, с фото 
клиентов, видео. Из всех сравниваемых организаций мы нашли 
вкладку на официальном сайте «Отзывы наших клиентов» только у 
компании ООО «Дана Холдингс». 
8. Наличие социальных сетей. Продвижение компании в соци-
альных сетях требует четких целей, продуманной стратегии, тести-
рования различных подходов, глубокого анализа статистики и ре-
зультатов. Всегда нужно помнить, что эффективность продвижения 
измеряется не количеством участником сообществ, а конверсия с 
этого. В процессе поиска, мы обнаружили, что не все организации-
застройщики указывают полный список социальных сетей на офици-
альном сайте. Одни компании выкладывают только развлекательный 
контент, а другие, наоборот, - образовательный, рассказывая о своей 
организации, сотрудниках и о реализуемых проектах, их этапах. В 
таблице 2 представлен сравнительный анализ активности организа-
ций застройщиков в социальных сетях. 
 













































































Instagram +/- + (с) Нет + (с) + 
VK - Нет Нет + (с) + (с) 
Facebook Нет + (с) Нет + (с) + (с) 
YouTube +/- +/- (с) Нет +/- + 
Telegram-bot Нет Нет Нет Есть Нет 
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Примечание: разработка авторов; Есть/Нет – наличие социальной сети; + – 
активное ведение аккаунта, полезный контент; +/- – средне активное веде-
ние аккаунта, не разнообразный контент; - – аккаунт есть, но не ведут его; 
(с) – наличие на официальном сайте застройщика ссылки на социальную 
сеть. 
 
ООО «Дана Холдингс» и ООО «Астодевелопмент» активно ведут 
аккаунты в социальных сетях и публикуют разносторонний контент: 
это и сведения о достижениях, о предстоящих конференциях, о но-
вых проектах, о сотрудниках, поздравления с различными праздни-
ками и просто интересные факты. ООО «Дана Холдингс» отличились 
наличием телеграмм-бота, у ООО «Астодевелопмент» стоит выде-
лить показательное ведение канала на YouTube. 
9. Наличие баннеров на сайте, которое рассматривается нами в 
рамках исследования как наличие всплывающих окон (баннерная ре-
клама) и наличие онлайн-консультации. В таблице 3 сведены данные 
о наличии баннеров и онлайн-консультаций. 
 














































































Баннеры Есть Нет Есть Есть Нет 
Онлай-кон-
сультации 
Нет Нет Нет Нет Есть 
Примечание: разработка авторов; Есть/Нет – наличие критерия на сайте. 
 
В нашем исследовании лишь организация-застройщик ООО 
«Астодевелопмент» имела онлайн-консультацию и это значительно 
повлияло на скорость и эффективность выбора микрорайона, стои-
мости и планировки квартиры. Остальные застройщики, за исключе-
нием ООО «ТАПАС», активно продвигают баннерную рекламу на 
своих официальных сайтах. При этом стоит отметить, что лишняя 
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информация на домашней странице перегружает внимание посетите-
лей и отвлекает их от основного контента. 
10. Наличие маркера организации на Яндекс.Карты и Google 
Maps. Google Maps и Яндекс.Карты - это веб-сайты, где потенциаль-
ные клиенты находят адрес и контакты, что позволяет бесплатно по-
лучить дополнительный трафик. Многие из сравниваемых застрой-
щиков отмечены на Google и Яндекс.Картах соответствующими мар-
керами. Чтобы увидеть маркеры, нужно просто увеличить масштаб. 
В таблице 4 представлены данные о наличие или отсутствии марке-
ров в данных онлайн-картах. 
 















































































Яндекс.Карты Нет Есть Есть Нет Есть 
Google Maps Есть Есть Есть Есть Нет 
Примечание: разработка авторов; Есть/Нет – наличие маркера на сайте. 
 
Исходя из данных таблицы, можно сделать вывод, что ООО 
«ТАПАС» и ОДО «Айрон» позаботились о наличии маркера на обеих 
онлайн-картах. 
10. Статистика сайта. Чтобы проверить статистику и оценить об-
щее состояние сайта мы использовали сервис PR-CY [7]. Это один из 
немногих инструментов в рунете, который проводит быструю 
оценку сайта и проверяет не только главную, но и внутренние стра-
ницы. Также этот сервис дает информацию по источникам трафика, 
географии аудитории и полную оценку сайту. В таблице 5 сведены 
полученные данные. 
 























500 14 900 130 3 720 
ОАО 
«МАПИД» 
700 21 000 180 5 250 
ОДО  
«Айрон» 
1 150 34 400 290 8 590 
ООО «Дана 
Холдингс» 
19 700 591 000 2 450 73 500 
ООО «Асто-
девелопмент» 
640 19 000 160 4 740 
Примечание: разработка авторов. 
 
ООО «Дана Холдингс» имеет значительно высокий трафик по 
сравнению с другими. Данный застройщик - международная строи-
тельная организация, помимо Беларуси она работает в странах СНГ 
и Ближнего Востока. Значительная часть посетителей сайта - это жи-
тели Сербии, Казахстана, Беларуси и Российской Федерации. Также 
ЖК «Маяк Минска» один из самых масштабных проектов за послед-
нее время в столице. В его состав входит крупный торгово-развлека-
тельный центр «Dana Mall» и музыкальный фонтан, расположенный 
на бульваре, которые привлекают внимание не только обычных жи-





В таблице 6 представлена итоговая и обобщающаяся информация 























































































+ + + + + 
Персонализация 
компании 
+/- - - - + 
Экспертные 
статьи в интернете 
+ + + + + 
Мобильная 
версии сайта 
+ + + + + 
Графический 
контент на сайте 
+ + + + + 




- - - + - 
Социальные сети - +/- - + + 
Баннеры  +/- - +/- + +/- 
Наличие маркера 
на онлайн-картах 
+/- + + +/- +/- 
Статистика сайта  75% 92% 66% 76% 87% 
Примечание: разработка авторов; + – высокий уровень продвижения; +/- – 
средний уровень продвижения; - – низкий уровень продвижения. 
 
По данным нашего исследования мы выяснили, что организация-
застройщик ООО «Дана Холдингс» имеет преимущество в сравне-
нии с другими организациями в рамках продвижения себя и своих 
проектах в интернет-пространстве. Данная организация отличилась 
наличием отзывов на официальном сайте, продуктивным ведением 
социальных сетей и отличной статистикой. Но, несмотря на это, ООО 
«Астодевелопмент» представляет отличную конкуренцию с нали-
чием персональных данных сотрудников на сайте, информативными 
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видео на YouTube канале, возможностью, не выходя из дома, наблю-
дать за ходом строительства объектов и оценивать планировку квар-
тиры онлайн. По данным сервиса PR-CY ООО «ТАПАС» имеет са-
мую высокую статистику сайта, он наиболее удобен для пользовате-
лей. Анализируя ОАО «МАПИД» и ОДО «Айрон», можно сказать, 
что это компании с большим стажем и крупными проектами, и за 
многие годы работы на рынке они заработали хорошую репутацию в 
Республике Беларусь, что позволяет им не пользоваться всеми спо-
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(строительство)": в 2 ч. Ч. 1 / И. В. Шанюкевич; Министерство обра-
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Забота о развитии физической культуры и спорта в молодежной 
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